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Resumo:  
As micro, pequenas e médias empresas têm crescido cada vez mais no Brasil facilitando a 
vida das pessoas e contribuindo na geração de novos empregos para sociedade brasileira. 
Como qualquer outra empresa, as MPMEs precisam de estratégias de comunicação eficazes, 
pois por meio delas é possível atingir o público alvo pretendido, tornar a organização mais 
visível e competitiva no mercado. O objetivo deste estudo foi conhecer as práticas de 
comunicação adotadas pelas empresas de micro, pequeno e médio porte para alcançar seus 
objetivos mercadológicos. Na metodologia do trabalho foi utilizada uma pesquisa qualitativa 
com dez empresas cadastradas na Associação Comercial e Industrial de Criciúma - ACIC, por 
meio de um questionário enviado às mesmas. Com os resultados obtidos foi constatado que 
em algumas empresas ainda existem dificuldades e obstáculos no seu processo de 
comunicação, sendo os principais: a busca de novos clientes e a identificação de como se 
comunicar com os mesmos. Também foi percebido que as principais ferramentas de 
comunicação utilizadas por elas são: as redes sociais, as mídias e os eventos. Quanto ao 
planejamento e orçamento de comunicação destas MPME´s ficou evidente que quatro delas 
possuem alguma forma de planejamento de comunicação e três não. Com exceção de uma 
empresa, todas as demais disponibilizam um percentual da receita para as ações de 
comunicação.  
 




O marketing faz parte das empresas que desejam obter sucesso no mercado e 
desempenha um papel fundamental que permite conhecer as necessidades do seu consumidor 
e criar métodos de como satisfazê-las. Segundo Ogden (2002), a definição do marketing se 
resume nos esforços que uma empresa deve fazer para satisfazer as necessidades de um 
público alvo para obter os seus lucros. Pode-se também afirmar, que a empresa ou 
organização deve se dirigir no foco certo e fazer de tudo para dar a seus clientes serviços e 
produtos que eles anseiam ou precisam. 
Na administração de empresas o marketing possui quatro ferramentas principais 
que são: Produto, preço, praça e promoção. Neste contexto, (Pinho, 2001, p.39 e 40) afirma 
que “[...] a administração da empresa trabalha com quatro variáveis controláveis – adequação 
produto – mercado, distribuição, promoção e políticas de preços, que são fundidas em uma 
estrutura global de marketing”. 
Para Tavares (2017), a comunicação empresarial é o tipo de comunicação que 
existe dentro da organização (empresas privadas, empresas públicas, instituiçoes etc.) e os 
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seus públicos de interesse como: cliente interno ou funcionário da empresa, seus 
fornecedores, distribuidores, clientes, prospects, mídea e a sociedade em geral. 
As empresas devem planejar estratégias e identificar canais de comunicação 
eficientes para se comunicar com o seu público-alvo, só assim eles saberão entender a 
mensagem que está sendo passada. Para que haja entendimento, o emissor (empresa) precisa 
elaborar muito bem a mensagem afim de que chegue ao receptor (consumidor ou cliente) e 
torna-se comunicação para ambas as partes, pois através do ato de se comunicar a empresa 
saberá o desejo do seu consumidor, do mesmo modo que o cliente conhecerá onde ele pode se 
chegar para que a suas necessidades seja suprimida (CORRÊA, 2006). 
Pode-se dizer que, a falta de comunicação dentro das pequenas e médias empresas 
gera problemas muito graves que causam perdas irreparáveis tais como: frustrações no local 
de trabalho, dificuldades no alcance de objetivos, perda de clientes e até mesmo demissões 
(TAVARES, 2007). 
Um fator que gera bastante dificuldade nas PME´S é a falta de comunicação que 
pode existir entre ela e o seu consumidor pelo simples fato de não haver troca de informações 
que possam garantir com que a empresa perceba qual a necessidade que o seu cliente tem. Na 
visão de Tavares (2007), o desafio para as MPE´s é estabelecer estratégias de comunicação 
que atinjam o seu público, e além disso, que sejam eficientes e que não representem grandes 
custos que podem muitas vezes inviabilizar o negócio. Diante disso surge a seguinte pergunta: 
Quais as práticas de comunicação com o mercado adotadas preferencialmente pelas 
micro, pequenas e médias empresas? 
Diante desse pressuposto o tema tem como objetivo geral conhecer as práticas de 
comunicação adotadas pelas empresas de micro, pequeno e médio porte para atingir o seu 
público alvo.  O tema escolhido é oportuno para que as empresas estudadas avaliam e vejam 
se a utilização dos seus canais de comunicação tem sido relevante para alcançar o seu público 
e satisfazê-los por intermédio da sua comunicação. 
 
2 FUNDAMENTAÇÃO TEÓRICA 
 
2.1 COMUNICAÇÃO EMPRESARIAL   
 
A comunicação empresarial atualmente é muito importante para alcançar os 
objetivos das organizações. Para Bueno (2003), ela é um meio para que haja troca de 
informações entre o emissor e o receptor através de uma mensagem que deseja ser passada. É 
um meio que cada vez mais tem evoluído de maneira muito rápida facilitando a interação das 
pessoas umas para com as outras. 
Conforme Tavares (2007), devido a importância que a comunicação empresarial 
tem, ela deve ser considerada como um investimento que gera benefícios não só para 
empresa, mas também por se tornar a base do relacionamento entre emissores e receptores de 
qualquer organização. 
Uma boa comunicação não deve ser apenas percebida como uma capacidade para 
traduzir pensamentos em palavras corretas, pois o ato de se comunicar exige que a mensagem 




Segundo Bueno (2003), a comunicação dentro da empresa deve ser levada e 
considerada bastante importante principalmente porque a empresa tem bastante foco no 
negócio. 
Conforme Tavares (2007), com base a importância que a comunicação 
empresarial tem, ela deve ser considerada como um investimento que gera benefícios não só 
para empresa, mas por se tornar a base de relacionamento entre emissores e receptores de 
qualquer organização. 
 
2.2 FERRAMENTAS DA COMUNICAÇÃO 
 
Segundo Casagrande (2012), existe ferramentas de comunicação que se ajusta aos 
elementos definidos como: propaganda, marketing digital, promoção de vendas, marketing 
direto, relações públicas, venda pessoal e merchandising. 
Para melhor compreensão da interação da comunicação com o cliente através 
desses elementos que existem, abaixo a definição de cada ferramenta que contribui para a 
comunicação com o cliente. 
 Propaganda: é uma atividade de origem persuasiva com objetivo de influenciar 
o comportamento do consumidor através de criação, mudanças, ou reforço de imagem, e 
atitudes mentais que se faz presente em todos os setores da vida moderna (PINHO, 2001). 
 Marketing Digital é uma das funções do marketing que é usado através das 
redes on-line para facilitar a interação da empresa com o seu público alvo por meio de criação 
de web site, participação de shopping centers virtuais, marketing por e-mail, microssites, 
colocação de banners e sponsoring advertising (OGDEN, 2002). 
 Promoção de Vendas: é considerado como um fator relativamente fácil e que 
tem baixo custo para ser implementado (PINHO, 2001). 
 Para Ogden (2002), o marketing direto é compreendido como um sistema de 
interação capaz de usar vários meios de propaganda para melhor fazer uma resposta ou uma 
transação em qualquer lugar. 
 Segundo Pinho (2001), relações públicas: é compreendida como uma função de 
administração estratégica onde a empresa se relaciona com os seus diferentes públicos 
constituindo interação com os mesmos.   
 Para (Pinho, 2001, p.41), “a venda pessoal é um verdadeiro elo entre a empresa 
e os clientes. O vendedor é o principal representante da companhia no cliente - muitas vezes o 
vendedor é a empresa para seus clientes”. 
 Merchandising é compreendido como ações no ponto de venda tais como: 
cartazes, tags de preços, balões, luminosos e ela se caracterizam como promoção de produtos 
e serviços (BAIRON; PEREZ, 2002). 
 
2.2 MARKETING DIGITAL  
 
Com o passar dos tempos à comunicação tem evoluído de uma maneira muito 
rápida com ajuda das tecnologias que cada vez mais estão ocupando espaço e se 
 4 
 
desenvolvendo na sociedade através de redes integradas que geram Informações 
(STRAUBHAAR; LAROSE, 2004). 
A tecnologia tem obtido bastante força como fonte que gera informação tanto nas 
organizações como no cotidiano de cada pessoa. No entendimento de Neves (2004), percebe-
se que o meio digital tem contribuído bastante na transmissão de informação para que o 
acesso chegue o mais rápido possível aos usuários. 
Um desses veículos de acordo com Ogden (2002), é a internet que facilita o 
acesso online através de várias ferramentas e canais de comunicação integrada do marketing 
para atingir os consumidores mais inovadores que dão valor a internet e por intermédio dela 
alcançam informações, comunicação e até mesmo construção de relacionamentos. O autor 
ainda destaca que a decisão do marketing digital deve fazer parte do mix de comunicação 
integrada de marketing – CIM, alegando que o planejador do CIM deve saber o que é a 
internet e quais as oportunidades e riscos que ela proporciona, suas vantagens e desvantagens 
e qual a melhor forma de ser utilizada. 
Por meio da internet as empresas acabam tendo a facilidade de alcançar o seu 
público e até mesmo os seus clientes por intermédio dos tipos de marketing digital que estão 
relacionados a: criação de site; facebook; instagram; blogs; WhatsApp, e-mails, Skype sendo 
estes canais de comunicação de fácil acesso para passar as informações e manter contato 
(OGDEN, 2002). 
 
2.2 AS MICRO, PEQUENAS e MÉDIAS EMPRESAS 
 
As micro e pequenas empresas têm contribuído de uma forma muito importante 
no desenvolvimento da economia do país gerando oportunidades na vida das pessoas que 
precisam de emprego. De acordo com o IBGE (2001), por haver pouca aceleração no 
crescimento da economia do país no ano de 1980 causando bastante desemprego na 
população, as MPEs começaram a ser consideradas como solução de emprego na ocupação de 
mão de obra excedente. 
Para Prevideli; Meurer (2005), no Brasil as pequenas empresas representam a 
maioria dos estabelecimentos existente no país sendo que no ramo industrial o percentual é de 
96,37%; no comércio é de 99,2% e no setor de serviços a percentagem corresponde a 97,43%. 
Os autores ainda destacam que, nessas pequenas e médias empresas a distribuição de 
empregos é verificada da seguinte maneira sendo que: 33,43% se encaixa no setor da 
indústria, 68,05% estão no comércio e 36,85% estão no setor de serviços, demonstrando 
assim a importância que as MPE´S exercem no Brasil. 
 
3 PROCEDIMENTOS METODOLÓGICOS 
 
A metodologia pode ser definida como um caminho fundamental da pesquisa com 
o intuito da mesma alcançar uma qualidade esperada e pode ser entendida como uma ciência e 
arte cujas ações devem ser desencadeadas para o alcance de objetivos propostos sendo que 




Quanto à abordagem a pesquisa é do tipo qualitativa, uma vez que identificou as 
práticas de comunicação adotadas pelas MPME´s participantes do estudo e verificou que 
existe um planejamento de comunicação adotado por essas empresas.  Para Pinheiro (2010), 
na pesquisa qualitativa é muito fundamental o uso de estatística para melhor definir os 
resultados obtidos durante a pesquisa feita. 
A mesma pesquisa quanto aos fins se caracteriza como descritiva, visto que 
descreve sobre o tema e o problema desse estudo. Na pesquisa descritiva são utilizadas 
técnicas padronizadas como questionários, entrevistas, observações sistemáticas entre outras 
para melhor coletar os dados necessários (VIANNA, 2001). 
Concernente aos meios de investigação a pesquisa se caracteriza como 
bibliográfica e de levantamento feito por meio de um questionário. De acordo com VIANNA 
(2001), a pesquisa bibliográfica é feita em universidades, bibliotecas virtuais ou públicas por 
intermédio de documentos já publicados tais como livros, revistas cientificas monografias, 
jornais, etc que fala a respeito do assunto com o intuito de identificar aspectos que melhor 
esclarece os problemas que estão sendo pesquisado.  
 
4 APRESENTAÇÃO E DISCUSSÃO DOS RESULTADOS 
 
Neste capítulo serão apresentados os resultados obtidos na pesquisa efetuada com 
as MPMEs.  Inicialmente será apresentado o segmento que essas empresas se enquadram, 
identificando o tempo de atuação no mercado, onde estão localizadas e número de 
funcionário, e na sequência o resultado de resposta de cada questão feita durante a pesquisa.   
 
4.1 PERFIL DAS EMPRESAS PESQUISADAS 
 
De acordo com os dados obtidos na pesquisa percebe-se que, as empresas são de 
segmentos diversos visto que cada uma delas apresenta um meio de atuação diferente, sendo 
que quatro (4) delas são prestadoras de serviços, uma (1) na área comercial e varejo, uma (1) 
da área da saúde e uma (1) na área de material de higiene e limpeza.  Ainda sobre o perfil, a 
pesquisa buscou conhecer há quanto tempo estas empresas atuam no mercado e foi detectado 
que a empresa com menos tempo de atuação possui 8 anos e a com mais tempo de atuação 
possui 37 anos.  
Com relação a localização, todas as empresas atuam na cidade de Criciúma, sendo 
duas (2) no bairro próspera, duas (2) no bairro cruzeiro do Sul, uma (1) no bairro Pio Corrêa, 
uma (1) no bairro Comerciário e uma (1) no bairro Pinheirinho.  
Os dados demonstram ainda que nas empresas em que a pesquisa foi feita o 
número mínimo de funcionários existente é de quatro (4) e o máximo é de cinquenta (50) 
certificando assim o decreto da numeração de funcionários exigida pela lei nas MPMEs. 
Percebe-se que as Microempresas são (3) com até 09 funcionários, pequena empresa (3) com 







4.2 – PRÁTICAS DE PLANEJAMENTO ANUAL DE COMUNICAÇÃO 
 
Com relação à existência de um planejamento anual de comunicação, foi 
constatado de acordo com os dados obtidos que em quatro (4) empresas consta a existência de 
um planejamento anual, em duas (2) empresas não existe ainda um planejamento de 
comunicação, fator que poderia dificultar ainda mais o desenvolvimento da comunicação das 
mesmas. Uma (1) empresa ainda se encontra em processo de adequação do mesmo. De acordo 
com Ogden (2002), o planejamento de comunicação é bastante importante dentro da 
organização porque influencia nos resultados da empresa e o mesmo deve ser integrado pelo 
gerente da CIM. Já nas palavras de Kunsch (2003), o planejamento de comunicação possui 
bastante importância dentro das empresas, pois permite um direcionamento continuo de suas 
ações presentes e futuras. 
A pesquisa identificou também quais são os canais que as empresas têm utilizado 
para se comunicar com os seus clientes e identificou com que periodicidade essas ações de 
comunicação são feitas. Neste sentido, com os dados obtidos na pesquisa, foi observado que a 
empresa A não tem utilizado alguns canais de comunicação para interagir da melhor forma 
com os seus clientes usando apenas as redes sociais como canal de comunicação. 
Com relação às midias pode-se perceber que em duas  (2) empresas  não existe o 
uso da midia como canal de comunicação para que essas possam se comunicar com seus 
clientes e cinco (5) fazem o uso da mídia. Uma (1) empresa faz esse uso semanalmente, uma 
(1) utiliza apenas uma vez ao ano, outra (1) utiliza esse canal quinzenalmente e por fim duas 
(2) dessas empresas utilizam a mídia como canal de comunicação com seus clientes 
diariamente para que o contato seja direto. 
 Concernente aos eventos é possivel perceber que três (3) empresas A, C e D 
não utilizam eventos como canal de comunicação para se comunicar com seus clientes, sendo 
que 4 delas B, E, F e G utilizam os eventos como estratégia de comunicação. A empresa B 
usa esse canal bimestralmente, na empresa E é utlizado semanalmente, a empresa F utiliza 
esse canal mensalmente e, a empresa G que só faz o uso desse canal quando tem uma agenda 
aberta.  
Percebe-se que as 7 empresas pesquisadas fazem uso de diversos canais de 
comunicação mercadológica o que vai ao encontro de Pinho (2001), quando diz que as 
organizações tem utilizado grande variedade de canais de comunicação para levar mensagens 
aos seus clientes ou público alvo, destacando que cada canal de comunicação tem sido único e 
que gera uma audiência própria e serve para um fim ou objetivo.  
As redes sociais são usadas diariamente pelas empresas para conseguirem se 
comunicar com seus clientes, muitas das vezes por ser uma ferramenta bastante barata e de 
fácil aderência do público.  Quanto ao uso de assessoria de imprensa percebe-se que cinco (5) 
das empresas pesquisadas A,B,C,D e G não a utilizam como canal de comunicação com seus 
clientes, duas  (2) dessas empresas E e F, utilizam a assessoria de imprensa, a empresa E faz o 
uso  semanal desse canal de comunicação e a empresa F utiliza esse canal diariamente para se 
comunicar com seus clientes. 
A pesquisa apontou ainda que cinco (5) empresas A,C, D, E e F, não fazem uso de 
qualquer outro canal de comunicação que poderia contribuir para que elas se mantivessem em 
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contato com seus clientes. A empresa B alega que usa a publicidade mensalmente em pontos 
de onibus e a empresa G  alega que só faz uso de outros canais quando necessários. 
Nota-se de modo geral que as redes sociais acabam sendo o canal principal mais 
utilizado pelas empresas pesquisadas e que o uso delas é diário permitindo maior facilidade na 
comunicação dessas empresas com seus clientes. Segundo Bueno (2003), as novas 
tecnologias permitem que as empresas utilizem as redes sociais com facilidade, possibilitando 
a comunicação das mesmas com o seu público, mesmo havendo distância entre ambos, 
provocando a interatividade e potencializando os contatos. 
Ainda conforme os dados da pesquisa, quando questionadas sobre a existência de 
um departamento de comunicação ou alguém responsável que cuide dessa área foi constatado 
que as empresas A e C não possuem nenhum departamento e não existe alguém responsável 
que cuide diretamente desse processo de comunicação com os clientes. Nas empresas B, F e 
G, existe sim o funcionamento desse departamento que cuida diretamente de todo o processo 
para que a empresa e o cliente se comuniquem da melhor maneira possível de modo que todas 
as informações sejam repassadas. Já as empresas D e E responderam que não existe o 
departamento, mas que tem funcionários que cuidam desse processo para manter a 
comunicação como seus clientes. 
Além de saber sobre a existência de um departamento de comunicação na 
empresa, buscou-se identificar se as empresas acompanham os retornos tanto qualitativos 
quanto quantitativos das ações de comunicação que são efetuadas. Os dados obtidos indicam 
que os retornos qualitativos e quantitativos têm sido bastante positivos nas empresas A, B, C e 
D, pois elas têm alcançado da melhor maneira o seu público. As empresas E e F não relataram 
os resultados desses retornos. Já na empresa G os dados do retorno não foram divulgados por 
conta do sigilo da empresa, mas foi alegado que tem sido bastante positivo. 
 Os dados da pesquisa apresentam que a ferramenta de comunicação que os 
clientes mais usam para se manter em contato com as empresas fornecedoras de seus produtos 
e serviços é o whatsapp. Em quatro empresas o público utiliza mais o telefone fixo, em três 
dessas empresas é feito mais o uso de redes sociais e e-mail, sendo que uma empresa recebe a 
comunicação através do site e pesquisa de balcão, e a outra por blog e outra por Skype. Para 
Kunsch (2003), com o avanço das novas tecnologias da comunicação as empresas atuais estão 
cada vez mais se aproximando de meios telemáticos porque a informação é trabalhada e 
passada com o uso da informática e dos meios de telecomunicação. 
 Nota-se que nas empresas ainda existem dificuldades que cercam todo o processo 
de comunicação que elas executam. De acordo com os dados obtidos, identificou-se quatro 
empresas com dificuldades de comunicação com o mercado e seus clientes sendo que uma (1) 
empresa A, alega que a dificuldade que mais existe é na abordagem de venda de seus serviços 
e na pouca busca de novos clientes por parte da empresa. Já para duas (2) empresas C e E a 
dificuldade que existe para se comunicar com seus clientes é de não saber identificar a melhor 
forma que ela pode utilizar para se comunicar diretamente com o seu público. A empresa C 
alega que não sabe identificar qual a melhor forma que ela pode utilizar para se comunicar 
diretamente com o seu público. A empresa E respondeu que tem dificuldade em identificar 
onde encontrar os seus clientes para se comunicar com eles. A empresa F alegou que a 
dificuldade maior se encontra nos seus clientes médicos, pois os mesmos acabam dificultando 
a comunicação da empresa que pertence a área da saúde.  E por fim, três (3) das empresas 
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pesquisadas alegaram não ter nenhuma dificuldade em estabelecer contato com os seus 
clientes. 
Em relação ao percentual de receita que as empresas disponibilizam para as ações 
de comunicação a pesquisa revelou que a empresa A não disponibiliza nenhum percentual o 
que demonstra que ela não tem investido nas ações de comunicação. A empresa B respondeu 
que o percentual aplicado varia de 10 a 15%, um índice alto que vai ao encontro do resultado 
positivo que a mesma tem alcançado, pois 80% dos seus clientes são alcançados. A empresa 
C conta com disponibilidade de 8% nas suas ações de comunicação. A empresa D respondeu 
que é investido cerca de 5% nas suas ações de comunicação, já a empresa E respondeu que 
não existe um número estabelecido de investimento. A empresa F disponibiliza cerca de 4% e 
a empresa G preferiu não divulgar o percentual de investimento disponibilizado para as ações 
de comunicação que realiza.                                                                                                                                                                                     
Procurou-se saber se as empresas conseguem satisfazer as necessidades das 
informações dos seus clientes por meio da comunicação que fazem. Os dados obtidos 
apontaram que a empresa A infelizmente não consegue satisfazer as necessidades de 
informações dos seus próprios clientes, sendo que a empresa B, C, D, F e G conseguem muito 
bem satisfazer os seus clientes ao passar as informações que os mesmos precisam. Já a 
empresa E não resposdeu, pois a mesma ainda aguarda os dados que serão compilados para 
ter uma resposta exata sobre essa satisfação.  
Também foi questionado sobre qual público mais tem correspondido às estratégias 
de comunicação que essas empresas têm utilizado. De acordo com a pesquisa percebe-se que 
na empresa A as estratégias de comunicação que a mesma utiliza tem alcançado o público que 
são profissionais liberais. As empresas B, C e D tem alcançado mais o público empresarial. A 
empresa E consegue alcançar melhor o público femenino, já a empresa F alcança melhor o 
público de pessoa física. Por fim, a empresa G consegue alcançar melhor todo público no 
geral. 
 
5 CONSIDERAÇÕES FINAIS  
 
Sem dúvida, a comunicação para as MPME´s é um fator benéfico para as mesmas, 
uma vez que permite a elas alcançar da melhor maneira o público desejado, estreitar laços, 
divulgar seus produtos e serviços, consolidando suas marcas no mercado e atraindo cada vez 
mais futuros clientes. Compreende-se a comunicação como capacidade para que haja troca de 
discussão de ideias, conversas entre pessoas sendo que ela liga dois ou mais indivíduos com o 
objetivo de partilhar várias informações e significados (URDAN F.; URDAN A., 2006).  
Ao final deste estudo, compreende-se que seu objetivo geral foi alcançado, pois 
por meio da pesquisa feita pode-se conhecer que as empresas pesquisadas se encaixam em 
micro, pequeno e médio porte e adotam práticas de comunicação para manter algum contato 
das mesmas com seus clientes e público alvo.  
Com relação ao objetivo específico que era caracterizar as micro, pequenas e 
médias empresas e suas atividades, pode-se perceber que o mesmo foi alcançado, pois 
identificou que os segmentos dessas empresas são diferentes, a maioria já está atuando no 
mercado a mais de 10 anos e quatro delas possuem mais de dez funcionários. 
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Também foi possível verificar se existe a adoção de planejamento de 
comunicação pelas empresas pesquisadas, ficando evidente que grande parte delas não possui 
um planejamento o que pode acarretar vários problemas e dificuldades, causando transtornos 
na comunicação e prejudicando assim o alcance de novos clientes. 
O terceiro objetivo específico foi identificar quais eram os canais de comunicação 
adotadas pelas MPMEs pesquisadas, sendo que a pesquisa apontou para uma variedade de 
ferramentas utilizadas com pouca regularidade. Destaca-se o uso das redes sociais 
diariamente, por serem estas novas opções de comunicação, relacionamento e vendas 
possibilitadas pela internet. 
Por meio da pesquisa pode-se concluir também que existe a falta de um 
departamento de comunicação ou alguém responsável que esteja diretamente cuidando de 
toda a estratégia de comunicação mercadológica nas empresas estudadas. Este fator pode 
gerar problemas e dificuldades para as MPME´s impedindo muita das vezes que a informação 
seja corretamente passada, que haja continuidade das ações, que as ferramentas sejam 
adequadas ao perfil do cliente e que se acompanhe os resultados obtidos. 
Um dos principais desafios enfrentados por essas empresas é entender melhor os 
seus clientes de modo que suas estratégias de comunicação sejam mais assertivas e que os 
canais escolhidos sejam eficientes e que tragam melhor retorno em relação ao investimento 
efetuado. 
Como limitação da presente pesquisa aponta-se para a pequena amostra de 
empresas participantes e a dificuldade de contato com as mesmas. E de retorno por parte 
delas. 
Sugere-se como proposta de trabalhos futuros relacionados a este mesmo tema, 
uma pesquisa com as MPME´s que são cadastradas na ACIC para que se consiga mais 
respostas acerca das estratégias de comunicação utilizadas, de modo que as empresas possam 
analisar e refletir sobre suas práticas.   
Assim sendo, chega-se à conclusão que este tema é bastante importante para as 
empresas pesquisadas, pois o foco desse estudo era fazer entender os gestores das MPME´s a 
importância que a comunicação tem para elas e ajuda-los a perceber como é benéfico ter um 
planejamento de comunicação ou alguém responsável que cuide dessa área afim de haver 
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